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第1章 背景と目的
1.1 背景
かつて 7000億円あったCD等による音楽パッケージ市場の売上高は 1/3程度ま
で減少している。音楽パッケージ市場の売上高は、1998年以降 15年続く、長期低
落傾向にあり、2012年は前年の東日本大震災の反動や大物アーティストのベスト
盤CDのリリースなどによって一時的な増加が見られたが、2013年には 2705億円
となり、1980年以来の最低額を更新している。また音楽配信市場に関しても、イ
ンターネット配信の売上増加がみられるものの、スマートフォンの急速な普及を
背景としたモバイル向け配信の減少を補うことは出来ず、市場全体としても降下
傾向にある。しかし、音楽パッケージ市場と音楽配信市場の低落の一方で、ライ
ブ・コンサート市場は堅実な伸びを見せている。2013年は 5万回以上の公演が開
催され、市場の 8割を占めるポップスは右肩上がりに成長している [1]。
これまでのライブ・コンサートは、CDの販売に合わせたプロモーション活動と
して開催されていたが、現在では、低落している音楽パッケージ市場と音楽配信
市場に代わって、音楽産業の主役を担いつつある [1][2]。しかしながら、インター
ネットの普及やメディアの多様化、動画共有サイトの登場などによって、経済的
コストや物理的なコストをかけなくても音楽を楽しむことが容易になった環境下
において、ライブ・コンサート市場が継続的に成長を続けるためには、ライブ・コ
ンサートが消費者自身にとって消費に値する価値を与えてくれる「場」として発
展していく必要がある。
消費者自身が知覚する価値に着目したものとして「経験価値」という概念があ
る。「経験価値」とは、消費者が製品やサービスの利用経験を通じて知覚した好ま
しい事柄のことである [3]。これまでスポーツ観戦を対象とした研究では、ゲーム
の内容に限らず、飲食やサービス、イベントなどの周辺的要素を含めた全てをス
タジアム経験と捉えた上で、観戦者が知覚している「経験価値」についての尺度
の開発が行われてきた [4]。スポーツ観戦と同様に、ライブ・コンサート参加者が
会場内で知覚する価値を測定することは、ライブ・コンサートの価値を明らかに
し、ライブ・コンサートへの参加意図の理解において重要なものである。また、ラ
イブ・コンサートは出演するアーティストや会場、公演日時やチケット価格など
を吟味した上で選定しても、売上を決定づけるのは消費者の嗜好や感覚といった
要素のため不確実性が高いビジネスである [5]。そのため、ライブ・コンサートの
開催にあたって、いかにして公演のターゲットとなる顧客を把握するかが重要な
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プロセスであると考えられる。ライブ・コンサート参加者の経験価値という視点
によるマーケット・セグメンテーションを検討することは、ライブ・コンサート
ビジネスが効果的なマーケティングを行う上で貢献できるものと考えられる。
1.2 目的
本研究では、ライブ・コンサートにおける経験価値を測定する尺度の開発を行
う。これによって、ライブ・コンサートの参加者が知覚している価値の測定を実現
する。次に、ライブ・コンサートにおける経験価値尺度を用いたセグメンテーショ
ンを行い、セグメントごとの特徴を明らかにすることによって、ポピュラー音楽
のライブコンサートにおける経験価値尺度を用いたマーケティング・アプローチ
の立案を検討する。
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第2章 先行研究について
2.1 経験価値に関する研究
従来の消費者行動研究における製品やブランドは、消費者にとっての目的を達
成するための手段として位置づけられていたため、どの製品やブランドを選ぶの
かといった「選択」の行為に焦点が定められていた。そのため、消費者の嗜好と
いった情緒的・感情的な要因は分析の対象ではなく、分析の前提として見なさて
れきた。しかし、演劇や映画の鑑賞、詩や小説を楽しむといった、消費すること
自体が目的である文化的製品の消費行為が分析対象として扱われたことで、「体験
としての消費」という概念が登場し、消費者の情緒的・感情的な要因に分析の焦
点が定められるようになった [6]。
製品やサービスの消費経験を通じて、消費者自身が好ましいと知覚する事柄を定
量的に測定するモデルとして、Mathwickら [3]による経験価値尺度が挙げられる。
Mathwickら [3]は、小売サービスにおける経験価値を「審美性 (Aesthetics)」、
「遊び (Playfulness)」、「サービスエクセレンス (Service Excellence)」、「投資効果
(Customer ROI)」の４つの概念に類型化した。そして、インターネットショッピ
ングとカタログショッピングの消費者の経験価値の比較を行い、小売業における
ショッピングサイトの有用性を示した。
経験価値尺度は図 2.1に示すように、各概念を構成する下位因子が設定されて
いる。「審美性 (Aesthetics)」は、「演出 (Visual Appeal)」と「エンターテインメ
ント (Entertainment)」で構成され、ショッピングサイトのデザインや色使いにつ
いての項目や、エンターテインメント性についての項目が設けられている。「遊び
(Playfulness)」は、「逃避 (Escapism)」と「内なる楽しみ (Intrinsic Enjoyment)」で
構成され、サービスを利用することで得られる純粋な楽しさなど、利用者自身の
快楽的な価値についての項目が設けられている。「サービスエクセレンス (Service
Excellence)」については下位因子が設定されておらず、サービスの主体が顧客本
位にとっての手段となって便益があるか、好感の度合いについての項目が設けら
れている。「投資効果 (Customer ROI)」は、「効率性 (Eciency)」と「経済的価値
(Economic Value)」で構成され、時間や資金といった資源の投資によって、顧客が
どれほどの利益を得ることができたと感じたかについての項目が設けられている。
5
図 2.1: Mathwickらによる経験価値尺度 [3]
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2.2 スポーツ観戦への経験価値尺度の応用研究
経験価値尺度を援用した研究として、スポーツ観戦における経験価値尺度の開
発研究がある。齋藤 [4]はMathwickらの経験価値尺度を基に、スポーツ観戦の特
性を考慮した項目を作成し、観戦者に対して調査を行うことで従来の消費者行動
分析に用いられていた年齢や性別、所得や地域といったデータでは測りきれない
経験価値の視点による消費行動特性を明らかにした。また、経験価値を理解する
ことは観戦者ニーズの把握のみに留まらず、チームのブランド価値を高めるため
の基礎的な資料となることを示唆した。
以下では、図 2.2に示したスポーツ観戦における経験価値尺度の構成について述
べる。
スポーツ観戦における「審美性」とは、観客の目の前で繰り広げられるスタジ
アムの演出や、試合中の選手のプレー、観衆が作り出す雰囲気など、消費者の五
感に訴えることで美的な喜びを促すことと定義され、「演出」、「選手」、「雰囲気」
の３つの下位因子で構成される。
「フロー」の概念は、Mathwickらの経験価値尺度の、「Playfulness(遊び)」の下
位因子である「逃避」と「内なる楽しみ」に加えて、新たに「覚醒」と「共感」を
追加した 4つの下位因子で構成されている。
「サービスエクセレンス」は、消費者がスタジアムで受けるサービスに関して、
便益があり、総合的に優れていると感じることと定義され、会場全体の運営やオ
ペレーションに対して、観戦者が感じた印象を評価する項目が設けられている。
「投資効果」は、時間や資金的な投資によって、消費者が利益を得ることがで
きたと感じることと定義され、「効率性」と「経済的価値」の２つの下位因子で構
成されている。齋藤は、経験価値尺度を用いたアンケート調査をサッカー観戦者
を対象に実施し、尺度の妥当性と信頼性を検証することで 4つの構成概念 10の下
位因子で構成されるスポーツ観戦における経験価値尺度の開発をした。
2.3 マーケット・セグメンテーションへの経験価値尺度
の応用研究
すべての消費者を対象として、大量生産、大量販売、大量プロモーションを単
一製品について同じ方法で行うマス・マーケティング手法は、ニーズや購買行動
が多様化している今日の消費者への適合が非常に困難になっている。マーケット・
セグメンテーションは、企業にとっての大規模な消費者を、ニーズや財力、地域
や購買行動などの点で細分化し、そのうち一つ、あるいは幾つかのセグメントに
重点を当てたマーケティングを行うことで、製品やサービスを効率的かつ効果的
に適合させることができるという利点がある。セグメンテーションには様々な変
数が用いられるが、市場を国、地域、市、近隣地区といった地理的単位で分割する
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図 2.2: スポーツ観戦における経験価値尺度 [4]
「地理的細分化」、年齢や性別、世帯規模、所得、職業などの人口動態変数によっ
て分割する「人口動態的細分化」、社会階層、ライフスタイル、パーソナリティー
などに基づいてグループ分けをする「サイコグラフィックスによる細分化」、製品
に対する消費者の知識や態度、購買状況、使用率などに基づいてグループ分けを
する「行動による細分化」、以上が主要な変数とされている。しかしながら、セグ
メンテーションの変数を一つないしは、少数に限定していることはほとんどなく、
市場構造を解明する最善の方法を見つけ出すためには様々な変数を単独、あるい
は組み合わせて試行することが必要とされている [7]。
齋藤 [4]は、経験価値に基づくセグメンテーションが既存のセグメンテーション
変数を補う可能性があることから、スポーツ観戦における経験価値尺度の上位構
成概念を変数とした観戦者のセグメンテーションを行なった。既存のセグメンテー
ション変数では測ることができない、経験価値の知覚という視点によって観戦者
を分類し、観戦者の理解やチーム間の比較を可能にしたことで、マーケット・セ
グメンテーションにおいての経験価値尺度の有用性を示唆した。
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2.4 ライブ・コンサートへの応用の検討
インターネットの普及や動画共有サイトの登場など、音楽を容易に鑑賞するこ
とができるようになった今日において、ライブ・コンサート市場の継続的な成長
を望むためには、消費に値する「場」として、ライブ・コンサート自体の価値を
高めていく必要がある。ライブ・コンサートの参加者が、ライブ・コンサートの
枠組みにおいて好ましいと知覚する経験価値の測定を可能にすることは、ライブ・
コンサートへの参加意図を理解をする上で有効な手法であると考えられる。よっ
て本研究では、ライブ・コンサートにおける経験価値尺度の開発を行うこととし
た。ライブ・コンサートとスポーツ観戦は、会場でのサービス経験を顧客とサー
ビス提供者が共有することや、再現することのできないエンターテインメントを
提供していることから類似性が高いサービスであると判断できる。チームの勝敗
やゲーム性など、ライブ・コンサートの枠組みには当てはまらない要素も存在す
るが、スポーツにおける経験価値尺度を援用し、項目の追加、削除、置換をする
ことで、ライブ・コンサートの特性を考慮した経験価値尺度を開発することが可
能であると判断した。
また、ライブ・コンサートは開催するにあたって、アーティストの選定や会場の
選択、日程の調整やチケット価格の設定などを検討する必要があり、それらの成
果、つまり、チケットの売上は消費者の嗜好や感覚という曖昧な要素に大きく左
右されるビジネスである [5]。そのため、マーケット・セグメンテーションによっ
て公演のターゲットとなる顧客を把握することはライブ・コンサートの開催にあ
たって必要なプロセスであると考えられる。ライブ・コンサート参加者の経験価
値という視点によるセグメンテーションを検討することは、チケットの購買デー
タ等で取得できる地理的変数、人口動態変数といった既存の変数では測ることの
できない要因による参加者の分類を可能にし、ライブ・コンサートビジネスが効
果的なマーケティングを行う上で貢献できるものと考えられるため、経験価値に
着目したライブコンサート参加者のセグメンテーションを検討し、セグメントご
との特徴を明らかにすることとした。
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第3章 研究の方法
3.1 本研究の手順
本研究の研究フローを図 3.1に示す。研究１では、スポーツ観戦における経験価
値尺度を援用し、ライブ・コンサートの枠組みに合うように変更した項目を用い
たアンケート調査を行う。回答結果を基に、尺度としての妥当性および信頼性の
検討をすることで、ライブ・コンサートにおける経験価値尺度の開発を行う。研
究 2では、研究 1で開発された経験価値尺度を用いたライブコンサート参加者の
セグメンテーションを行うことで、セグメントごとの特徴を明らかにする。
図 3.1: 研究のフローチャート
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第4章 ライブ・コンサートにおける
経験価値尺度の開発(研究1)
4.1 調査項目の設計
4.1.1 経験価値に関する項目
本研究では齋藤 [4]が開発したスポーツ観戦における経験価値尺度 (experiential
value scale for sports consumption：以下、EVSSC)を基盤に、項目の追加・削除・
置換することで、「審美性」、「フロー」、「サービスエクセレンス」、「投資効果」の
４つの上位構成概念、10の下位因子からなる 52項目を設定した。作成した項目は
表 4.1に示す。調査の際には、5「とてもそう思う」から 1「まったくそう思わな
い」の 5段階尺度を用いた。以下では、経験価値に関する項目についての作成手
順を説明する。
審美性 本研究では、ライブ・コンサート参加者の五感に訴える審美的な経験と
して、「演出」、「アーティスト」、「雰囲気」の３つの下位因子を設定した。
「演出」については、EVSSCで用いられていたスタジアム会場内における映像
や音楽についての項目を置換した。置換の方法として、EVSSCの「このスタジア
ムの演出はおしゃれ」という項目を「ライブ会場における演出はおしゃれ」とす
るなど、ライブ・コンサートの枠組みに適した表現に置き換えた。また、先行研究
で用いられていたスタジアムの見た目についての好みを問う項目については、会
場の外観と内観が想定できるため、回答への負担を考慮して２つの項目に分ける
こととした。
ライブ・コンサートの主目的である「アーティスト」については、歌声や演奏
などのパフォーマンスについての項目を追加した。また、ファンにとってはアー
ティストの音楽性だけでなく、人間的な魅力も重要な要素であると考えられるこ
とから、アーティストの容姿やファッション、アーティストの世界観についての項
目も追加した。
「雰囲気」については、ライブコンサートの枠組みに合うように項目を置換し、
聴衆が作り出す歓声や、ライブ・コンサートならではの臨場感についての項目を
設定した。
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フロー フローとは自分の行為に完全に没入している時の意識状態であり、心と
身体が自然に作用し合う調和のとれた経験のことである [8]。ライブコンサートの
枠組みにおいても、参加者の意識は音楽やアーティストへ向かう状態となるため、
「フロー」の概念が適切であると判断した。下位因子についてもEVSSCを援用し、
「逃避」、「内なる楽しみ」、「覚醒」、「共感」の４つの下位因子を基に項目を設定
した。
「逃避」は、EVSSCの項目をライブコンサートの枠組みに合うように置換する
ことで、ライブコンサート経験の非日常感についての項目を設定した。
「内なる楽しみ」は、EVSSCでは試合観戦に対する純粋な楽しさについての項
目が設定されていたが、本研究では、「アーティスト」因子の項目と類似してしま
うことを考慮して、出演アーティストへの興味よりも、ライブ・コンサートとい
う場へ参加する行為や、音楽そのものに対する価値についての項目を追加した。
「覚醒」については、ライブコンサートの枠組みに合うように置換することで、
ライブ・コンサートへ参加することによる気持ちの高揚感についての項目を設定
した。
「共感」については、EVSSCの項目をライブコンサートの枠組みに合うように
置換することで、アーティストへの感情移入についての項目を設定した。また、ス
ポーツ観戦独自のチームの勝敗についての項目については削除した。
サービスエクセレンス ライブコンサートの会場内ではグッズや飲み物の販売、入
退場時などに会場のスタッフとのやりとりがあるため、スポーツ観戦と同様にラ
イブ・コンサートにおいても該当する因子であると判断した。ライブコンサート
特有の項目として、会場内での物販についての項目を追加し、その他の項目につ
いてはライブ・コンサートの枠組みに合うように置換した。
投資効果 時間や資金的な投資によって、参加者が利益を得ることができたと感
じたかについて、EVSSCと同様に「効率性」と「経済的価値」の２つの下位因子
を設定した。
「効率性」は、EVSSCの項目をライブコンサートの枠組みに合うように置換す
ることで、会場へのアクセスやチケットの購入手続きについての項目を設定した。
「経済的価値」は、EVSSCの項目をライブコンサートの枠組みに合うように置
換することで、チケット価格やコストパフォーマンスについての項目を設定した。
4.1.2 参加傾向に関する項目
ライブ・コンサートへの参加傾向を把握するために、過去 5年間におけるライ
ブ・コンサートへの参加経験の項目を設定した。ライブ・コンサートの形態を考
慮して、、、「複数のアーティストが出演する音楽フェスティバルやイベント」と、
「アーティストが単独で出演するライブ・コンサート」を分けて質問項目を設定し
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表 4.1: 質問項目及び分類
　上位構成概念 下位因子 項目
1. ライブ会場内における演出はおしゃれ
2. ライブ会場で使用される照明による演出が好き
3. ライブ会場で使用される映像による演出が好き
演出 4. ライブ会場の音響が好き
5. ライブ会場の外観がかっこいい
6. ライブ会場の内観がかっこいい
7. ライブ映像と違って、実際のライブは「全体」を見渡せる点が良い
8. アーティストの歌声が好きだ
9. アーティストの演奏が好きだ
10. アーティストの楽曲のクオリティーが好きだ
11. アーティストの楽曲の歌詞が好きだ
審美性 アーティスト 12. アーティストの音楽性が好きだ
13. アーティストの創る世界観が好きだ
14. アーティストの人間性が好きだ
15. アーティストのMC、トークが好きだ
16. アーティストのルックスが好きだ
17. アーティストのファッションが好きだ
18. バックバンドやバックダンサーのパフォーマンスが好きだ
19. 聴衆の歓声を聴くのはとても楽しい
雰囲気 20. 歓声が心地よい場を作り上げている
21. 聴衆全員で作り上げる雰囲気・空気が好きだ
22. ライブならではの臨場感が好きだ
23. アーティストのライブは非日常的な気分を味わうことができる
24. アーティストのライブはまるで別世界にいるような気分になる
逃避 25. アーティストのライブに参加しているとき、
いつも没頭してしまい、他の一切のことを忘れることができる
26. アーティストのライブに参加することが気分転換になる
27. アーティストのライブ以外にも、他のライブに参加することが好きだ
内なる楽しみ 28. アーティスト自体より、ライブ経験そのものが好きだ
29. アーティスト自体より、純粋に音楽そのものが好きだ
30. アーティスト自体より、純粋に音楽を楽しむためにライブに参加している
フロー 31. ライブ会場に来ると、わくわくする
覚醒 32. ライブに参加すると気持ちが高ぶる
33. ライブに参加しているときは時間の経過が早く感じる
35. アーティストのパフォーマンスに強く心を動かされたり、
深く入り込んでしまうことがある
36. アーティストのMC,トークに共感することがある
共感 37. アーティストに自分自身を重ねてしまうことがある
38. 自分自身がアーティストの本当のファンであると思っている
39. アーティストのファンであることをやめなければならなくなったら、 喪失感を感じる
40. ライブ会場全体のオペレーション・運営が優れていた
サービス 41. ライブ会場が提供しているサービスは優れていた
エクセレンス 42. 隣の座席との距離は十分だった。
43. 座席の座り心地は良かった
44. ライブ会場内での物販は十分に用意されていた
45. ライブ会場には気軽に訪れることができた
効率性 46. アーティストのライブの日程は私の都合に合わせやすい
47. ライブ会場に行くのは便利だ
投資効果 48. チケット購入の手続きはわかりやすかった
49. アーティストのライブはお得感がある
経済的 50. アーティストのライブのチケット価格に満足している
価値 51. お金を払ってでもアーティストのライブは見る価値がある
52. 全体的にチケット価格に見合った内容だった
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た。「アーティストが単独で出演するライブ・コンサート」については、アーティ
スト名と参加回数の記入欄を設けた。
4.2 調査対象
調査対象は、過去５年間でライブ・コンサートに参加した経験のある１８歳以
上の男女とした。また、本研究におけるライブ・コンサートの範囲は、クラシック
や民謡といった芸術音楽や伝統音楽を除外したポピュラー音楽に限定し、レコー
ド会社やレーベル、コンサートプロモーターの企画・運営・協賛によって開催さ
れるものとした。
4.3 調査方法
本調査は、紙媒体によるアンケートと、WEBでのアンケートの 2通りを用意し、
質問項目は同一のものを設置した。紙媒体によるアンケート調査は筑波大学と尚美
学園大学の講義内で実施し、WEBアンケートによる調査は筑波大学、多摩大学、
尚美学園大学の学生及び、さらに幅広い属性からの回答を得るためにソーシャル
ネットワークサービスを利用することでWEBアンケートへの回答を募集した。
アンケートは、参加傾向に関する項目、経験価値に関する項目で構成されてい
る。経験価値に関する項目については、回答条件を統一するため、アーティストが
単独で出演するライブコンサートの中で最も良かったライブ・コンサートのアー
ティスト名と会場名を回答してもらい、そのライブ・コンサートの内容を振り返
りながら回答してもらった。
4.4 調査結果
本調査で回収されたアンケートの中から、回答に欠損がある標本や、項目に対
してすべて同じ値で回答している標本を除外した有効回答数は紙媒体によるアン
ケート調査は筑波大学の学生 32名、尚美学園大学の学生 26名の合計 58名、WEB
アンケートによる調査については 90名で、合計 148名であった。
4.5 分析方法
紙媒体のアンケートとWEBアンケートを合わせた 148名の標本を用いて分析
を行なった。分析は IBM社の分析ソフトウェア (SPSS Statistics 21及び、SPSS
AMOS 22)を用いて、尺度の収束的妥当性及び、弁別的妥当性を検討した。収束的
妥当性は、確認的因子分析によって因子負荷量とAVE(average variance extracted)
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を算出することで検討し、弁別的妥当性は、因子間相関係数の平方とAVEを比較
することで検討した。また、信頼性の検討についてはCronbachα係数を求めて検
討した。
確認的因子分析に用いた分析ソフトウェアAMOSは「構成されたモデルは正し
い」という帰無仮説でχ2検定が利用できる。分析に用いた標本数が 148で、小
標本であると判断したことから、χ2検定で棄却されないことを指標の一つとした
[9]。しかし、データ数が増えれば増えるほど観測値とモデルのほんのわずかな差
も敏感に感知されるようになり、モデルが適合していないという結果になってしま
うことから、χ2検定は実用的でない側面がある [10]。AMOSでは、その他にもさ
まざまなモデル適合度指標が出力されるため、χ2検定と合わせて、χ2/df、GFI、
AGFI、CFI、RMSEAを用いてモデルの適合性を検討した。
4.6 分析結果
4.6.1 確認的因子分析および探索的因子分析の検討
確認的因子分析を行なった結果、モデル適合度は基準値を下回る結果となった。
そこで、他の因子への影響を持つ項目があると判断し、SPSS Statistics 21を用い
た主因子法、Promax回転による探索的因子分析を行うことで因子構造を検討し
た。探索的因子分析の結果、12下位因子 42項目が抽出された。
12因子の項目を確認したところ、「サービスエクセレンス」因子は座席について
の項目と、会場の運営やサービスについての項目に分割し、「演出」因子は会場の
演出についての項目と、会場の外観内観についての項目に分割したことがわかっ
た。さらに「アーティスト」因子は演奏などの音楽性についての項目と、ルック
スやファッションといったパーソナル性についての項目に分割した。また、「経済
的価値」と「「効率性」は同一の因子に含まれた。
仮説モデルと比べて大きな因子構造の変化がないと判断したことから、12因子
42項目を用いて再び確認的因子分析を行なった。
4.6.2 収束的妥当性の検討
収束的妥当性を支持するために標準化係数が.70に満たない項目を恣意的に削除
し、モデルの修正を行なった [13]。削除にあたっては構成概念の関係性を考慮し、
基準値に満たない項目であっても構成概念上、必要な項目は以後の分析にも用い
ることとした。なお、「内なる楽しみ」因子は標準化係数が.70を大きく下回った
ため、本モデルには適合していないと判断し削除した。最終的に４つの上位構成
概念をもとに、8下位因子 19項目で分析を行なった。図 4.1に分析モデルを示す。
確認的因子分析の結果、χ2 検定は棄却されず、モデルの適合性は許容される
結果となった。(p=0.255＞ 0.05) モデルの適合度は、χ2/df=1.076、GFI=.906、
15
図 4.1: ライブコンサートにおける経験価値尺度
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AGFI=.873、CFI=.990、RMSEA=.023という結果となり、AGFI(基準値≧ .90)は
基準値に満たなかったが、χ2/df(基準値≦ 3.00)、GFI(基準値≧ .90)、CFI(基準値
≧ .90)、RMSEA(基準値≦ .05)は基準値を満たしているため [9][10]、妥当な値を得
たと判断した。確認的因子分析の適合度指標結果を表 4.2に示す。
表 4.2: 確認的因子分析の適合度指標結果
確率 χ2/df GFI AGFI CFI RMSEA
0.2556 1.076 0.906 0.873 0.99 0.023
次に、各変数のAVEを算出し.50以上を基準 [12]に収束的妥当性の検討を行なっ
た結果、表 4.3に示すように雰囲気因子 (.46)と審美性因子 (.45)を除くすべての変
数において基準を上回る結果となった。
4.6.3 弁別的妥当性の検討
下位因子間の相関係数の平方とAVEを比較することで、弁別的妥当性を検討し
たところ、それぞれの因子のAVEが他の７因子との相関係数の平方よりも高い値
を示したことから、弁別的妥当性を担保することができた。弁別的妥当性につい
ての結果は表 4.4に示す。
4.6.4 信頼性の検討
Cronbachα係数を算出し、信頼性の検討をしたところ、表 4.3に示したように、
すべての因子の値が尺度の再検討を要する目安 (.50)[11] を上回った結果となった
ことから、尺度の信頼性は確認することができたと判断した。以上の結果、妥当
性においては検討する余地があるものの、一定の信頼性を確認することができた
と判断した。
4.7 考察
ライブ・コンサートにおける経験価値尺度は、4つの構成概念 8因子 19項目に
ついて、収束的妥当性については検討する余地があるものの、弁別的妥当性と信
頼性を確認することができた。本尺度によって、消費者がライブコンサート経験
に対して知覚する価値を明らかにすることは、ライブ・コンサートの企画や運営
においてのマーケティング資料として扱うことができると考えられる。項目の作
成にあたっては、齋藤 [4]のスポーツ観戦における経験価値尺度を援用し、項目の
変更を行なった。しかし、今回の調査項目では想定が及ばなかったライブ・コン
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表 4.3: ライブ・コンサートにおける経験価値尺度の信頼性と収束的妥当性
表 4.4: 因子相関係数の平方とAVE
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サート特有の要素があることも十分に考えられる。そのため、ライブ・コンサート
参加者へのインタビュー調査などの質的調査を実施することで、精密な項目の作
成を行う必要がある。また、本研究においては回答者に過去のライブ・コンサー
ト経験を振り返ってもらった上で回答をしてもらう方式をとったため、回答者に
よっては参加経験を正確に反映することができなかった可能性も考えられる。そ
のため、回答への負担を考慮した上で、ライブ・コンサート開演前や開演後の会
場内での調査を検討する必要もあるだろう。さらに、調査対象については確認的
因子分析に必要な標本数を確保するため、ポピュラー音楽のライブ・コンサート
を対象範囲とした。そのため、分析の際にアーティストや会場が異なる回答結果
を用いることとなったことが、妥当性についての基準に満たなかったことの一因
と考えられる。したがって、同一のアーティストのライブ・コンサートの参加経
験者を対象に調査を実施し、項目の精査を繰り返すことで妥当性の高い尺度の開
発を検討する必要がある。
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第5章 経験価値によるライブ・コン
サート参加者の分類(研究2)
5.1 分析方法
研究１で開発したライブ・コンサートにおける経験価値尺度は、妥当性におい
て検討する余地があるものの、一定の信頼性を確認することができたため、同調
査の標本について、経験価値尺度を用いたセグメンテーションを試みることとし
た。セグメンテーションにあたっては分析用ソフト SPSSを用いて、ライブ・コン
サートにおける経験価値尺度の 4つの上位構成概念を変数としたクラスター分析
を行った。
まず、階層的クラスター分析を行うにあたって、ライブ・コンサートにおける
経験価値尺度の 4つの上位構成概念の下位尺度得点をそれぞれ Z得点化して標準
化した。階層的クラスター分析の測定方法は平方ユークリッド距離を用いた。ま
た、クラスター間の距離の測定方法はWard法を用いた。その結果、3、4、5、6
クラスターに分かれることが推定されたため、次に非階層的クラスター分析を 3、
4、5、6クラスターで試行した。クラスターの規模やクラスターごとの変数の差を
比較した上で、最終的に 4クラスターを採用した。
5.2 分析結果
ライブ・コンサートにおける経験価値尺度の上位構成概念を変数として用いた
クラスター分析の結果を図 5.1と表 5.1に示す。一元配置分散分析によってクラス
ター間を比較した結果、表 5.1に示すように、経験価値項目については「投資効果」
を除く、「審美性」、「フロー」、「サービスエクセレンス」について 1％の有意水準
で差が認められた。性別および、参加経験のあるアーティストの種類数の平均値
については有意な差がみられなかったが、ライブ・コンサートへの参加総回数の
平均値については有意な関係が認められた。以上のことから、経験価値項目およ
び、ライブ・コンサートへの参加総回数からクラスターの解釈を行うこととした。
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図 5.1: クラスター分析結果
表 5.1: クラスター分析および、一元配置分散分析の結果
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5.2.1 クラスター１の特徴
クラスター１は全体で 30.4％ (n=45)で、2番目に大きいクラスターとなった。
男女比は、男性が 51.1％、女性が 48.9％であった。参加経験のあるアーティスト
の種類数は 2.22、ライブ・コンサートへの参加総回数は 4.49で 4つのクラスター
の中で最も低い値であった。経験価値項目については、「サービスエクセレンス」
以外の 3つの概念が負の値を示し、「審美性」と「フロー」については 4つのクラ
スターの中で最も低い値となった。ライブ・コンサートへの参加頻度が少ないこ
とから、会場スタッフの対応や運営といった公演側のサービスに対しての価値を
感じている一方で、参加者自身のライブ・コンサートに対する喜びや高揚感といっ
た心理的な価値を知覚していない、もしくは価値として認識していないことが考
えられる。また、自らチケットを購入せずに同伴者として参加した可能性も考え
られるだろう。以上のことから「受動的関与層」と命名した。
5.2.2 クラスター２の特徴
クラスター２は全体で 36.5％ (n=54)で、最も大きいクラスターとなった。男
女比は、男性が 44.4％、女性が 55.6％であった。参加経験のあるアーティストの
種類数は 2.83、ライブ・コンサートへの参加総回数は 5.96で 4つのクラスターの
中で 2番目に低い値であった。経験価値項目については「フロー」と「投資効果」
が正の値を示し、「サービスエクセレンス」は 4つのクラスターの中で最も低い値
を示した。「フロー」と「投資効果」に価値を知覚していることから、ライブコン
サートに対して参加者自身の心理的な価値を見出しており、チケット価格以上の
満足感を得ている層であると考えられるため、「能動的関与層」と命名した。
5.2.3 クラスター３の特徴
クラスター３は全体で 13.5％ (n=20)で、最も小さいクラスターとなった。男女
比は、男性が 35.0％、女性が 65.0％であった。参加経験のあるアーティストの種
類数は 3.15、ライブ・コンサートへの参加総回数は 7.65で 4つのクラスターの中で
2番目に高い値であった。経験価値項目については「サービスエクセレンス」、「フ
ロー」、「審美性」が正の値で、4つのクラスターの中で最も高い値を示したが、一
方で「投資効果」は負の値で、4つのクラスターの中で最も低い値を示した。アー
ティストや会場の雰囲気、会場のサービスなど、ライブ・コンサートの枠組みで
あらゆる経験価値を感じていることから、より多くのライブ・コンサートへ参加
したい意向があると考えられる。しかし、参加意欲を満たすにあたって金銭的な
負担を感じているために「投資効果」に対して低い値を示していると考えられる。
以上のことから「積極的支持層」と命名した。
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5.2.4 クラスター４の特徴
クラスター４は全体で 19.6％ (n=29)で、2番目に小さいクラスターとなった。
男女比は、男性が 41.4％、女性が 58.6％であった。参加経験のあるアーティスト
の種類数は 3.66、ライブ・コンサートへの参加総回数は 11.69で 4つのクラスター
の中で最も高い値であった。経験価値項目については、4つの概念すべてが正の値
を示した。参加頻度が多いことから、ライブ・コンサートへ参加することが参加者
のライフスタイル上の習慣となっていると考えられる。また、ライブ・コンサー
トのあらゆる経験が参加者のニーズを満たし、継続的な参加行動に繋がっている
ことから、概念間の得点の偏りが少なく、総合的に経験価値が高い値を示したと
考えられる。以上のことから「習慣的支持層」と命名した。
5.3 考察
ライブ・コンサート参加者の経験価値という視点によるマーケット・セグメン
テーションを検討するにあたって、ライブ・コンサートにおける経験価値尺度の上
位構成概念を変数として用いた階層的クラスター分析を行い、推察された 4クラ
スターによる非階層的クラスター分析を行なった。その結果、ライブ・コンサート
参加者を「受動的関与層」、「能動的関与層」、「積極的支持層」、「習慣的支持層」に
分類することができた。一元配置分散分析によるクラスター間の比較の結果、経
験価値項目については「投資効果」を除く、「審美性」、「フロー」、「サービスエク
セレンス」について有意な関係が認められた。また、性別および、参加経験のあ
るアーティストの種類数の平均値については有意な差がみられなかったが、ライ
ブ・コンサートへの参加総回数の平均値については有意な関係があり、「受動的関
与層」、「能動的関与層」、「積極的支持層」、「習慣的支持層」の順に高くなること
がわかった。
しかし、経験価値項目について「積極的支持層」と「習慣的支持層」を比較す
ると、参加頻度の多い「習慣的支持層」と比べて、「積極的支持層」の経験価値項
目の合計値が高い値を示すことが確認できたことから、経験価値によるセグメン
テーションは参加頻度とは異なった観点による参加者の分類を可能にしたといえ
るだろう。また、「受動的関与層」と「能動的関与層」を比較すると、参加頻度の
多い「能動的関与層」の「サービスエクセレンス」得点が、「受動的関与層」より
低い値を示し、参加頻度と経験価値は比例しないことが確認できたことから、経
験価値によるセグメンテーションの意義を示すことができた。
以上のことから、経験価値尺度によるセグメンテーションはライブ・コンサー
ト参加者の性別や参加頻度という観点だけでは分からない参加者の特徴に基づい
たセグメンテーションを可能にしたといえるだろう。同一のアーティストにおけ
るセグメンテーションやセグメントごとの効果測定、尺度項目の精査など、ライ
ブ・コンサートのマーケティング現場への適合には検討すべき課題が多くあるが、
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経験価値の視点によるセグメンテーションの有用性を示すことができたと考えら
れる。
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第6章 まとめ
本研究では、ライブ・コンサートにおける経験価値尺度の開発を研究 1で行い、
研究 2では、経験価値尺度を用いたライブ・コンサート参加者のセグメンテーショ
ンを行なった。
研究 1では、齋藤 [4]のスポーツ観戦における経験価値尺度を援用し、項目の変
更を行った上で、ライブ・コンサート参加者を対象にアンケート調査を実施した。
調査結果を基に、探索的因子分析および確認的因子分析による項目の削除をし、最
終的に 4つの上位構成概念 8因子 19項目について収束的妥当性において検討する
余地があったものの、弁別的妥当性と信頼性については基準を満たすことができ
た。研究 2では、研究１で作成した経験価値尺度を用いたライブコンサート参加
者のセグメンテーションを検討した。セグメンテーションにあたって、ライブ・コ
ンサートにおける経験価値尺度の上位構成概念を変数として用いた階層的クラス
ター分析を行い、推察された 4クラスターによる非階層的クラスター分析を行なっ
た。分析の結果、ライブ・コンサート参加者を「受動的関与層」、「能動的関与層」、
「積極的支持層」、「習慣的支持層」に分類することができた。経験価値に着目した
セグメンテーションはライブ・コンサート参加者の性別や参加頻度とは異なった、
経験価値の知覚という視点でセグメントの特徴を明らかにすることができたこと
から、セグメンテーション変数としての有用性を確認できたと考えられる。
6.1 今後の課題
ライブ・コンサートにおける経験価値尺度については、ライブ・コンサート参
加者を対象としたインタビュー調査などを行うことで、より精密な項目の作成行
う必要がある。さらに、同一のアーティストのライブ・コンサート参加者を対象
とした上で、ライブ・コンサート当日の会場内での調査を複数回実施することに
よって参加者の経験価値をより正確に反映させた尺度の開発ができると考えられ
る。したがって、回答者の負担にならない範囲で必要な標本数を確保する調査方
法を検討する必要がある。
経験価値によるセグメンテーションについては、研究 1と同様に、同一アーティ
ストのライブ・コンサート参加者について検証し、アーティストごとの参加者の経
験価値を検証や比較を行うことで、マーケティング現場でのセグメンテーション
変数として経験価値を用いることが出来ると考えられる。また、マーケット・セ
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グメンテーションは他の変数との組み合わせを試行を繰り返しながら最適な分類
を検討する必要があるため、経験価値尺度と他のセグメンテーション変数と組み
合わせによる効果についても検討をする必要がある。
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図 6.1: アンケート項目
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図 6.2: アンケート項目
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図 6.3: アンケート項目
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図 6.4: アンケート項目
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